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RESUMO 
Sao recentes ainda os estudos de Marketing que procuram aliar-se aos 
conhecimentos da Psicologia Ambiental para entender de forma mais profunda o 
comportamento do consumidor no que diz respeito ao ambiente de compra. A 
analise da interagao entre o consumidor e a loja, no entanto, pode ser urn fator 
chave para implementar as vendas do varejo. Este canal merece especial atengao, 
uma vez que se encontra ameagado pela disponibilidade cada vez menor de os 
consumidores irem as compras e pelo crescimento de canais "virtuais" como internet 
e telefone, que oferecem acesso a informagao e possibilidade de escolher e comprar 
produtos sem que o consumidor precise deixar o conforto do seu lar. Esta 
monografia propoe-se a explorar como o ambiente fisico da loja pode ser utilizado de 
forma a promover vendas, otimizando os momentos cada vez mais restritos de 
interagao entre o consumidor e a loja. A partir de ampla analise da bibliografia 
disponivel sobre o assunto, os resultados obtidos indicam que o ambiente fisico do 
varejo pode ser explorado e tern potencial para impactar resultados. Elementos 
como localizac;ao da loja, layout, aglomerac;ao, musica, aromas, cores e iluminac;ao, 
quando utilizados de maneira correta, podem otimizar as vendas e os resultados 
obtidos. 
Palavras-chave: Ambiente Fisico, Consumidor, Varejo 
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1 INTRODUCAO 
0 estudo do comportamento do consumidor como disciplina e relativamente 
novo. Esta area, inicialmente explorada apenas pelo Marketing, vern se 
desenvolvendo ha cerca de apenas 30 anos. Mais recentemente outras areas do 
conhecimento como a psicologia, a economia, a antropologia e a sociologia foram 
envolvidas e trouxeram valiosas contribuigoes (ENGEL eta/., 2000). 
0 numero significativo de areas que se relacionam com o comportamento do 
consumidor atesta quao vasto e este campo de estudo. A Psicologia Ambiental 
trouxe valiosa contribuigao, entre outras areas, para a analise do comportamento do 
consumidor no momento da compra. Quando se focaliza mais especificamente a 
influencia do ambiente fisico no comportamento de compra do consumidor, no 
entanto, o conhecimento acumulado e ainda bastante restrito: 
( ... ) ha uma surpreendente falta de pesquisa te6rica ou empfrica tratando do 
papel do ambiente ffsico nos padroes de consumo. Gerentes continuamente 
planejam, constroem e alteram o ambiente ffsico das organizagoes em 
tentativas de controlar sua influencia, sem dispor de uma compreensao real 
do impacto de uma atmosferica ou design especffico sobre o comportamento 
do consumidor. 
(TURLEY E MILLIMAN, 2000) 
Ainda assim, por acreditar na relevancia do tema e como forma a estimular 
outros estudos a respeito, esta monografia traz uma revisao da bibliografia 
disponivel, buscando abordar o consumidor como ser humano inserido no contexto 
da psicologia ambiental, onde o ambiente age como estimulo sobre o consumidor 
causando uma resposta comportamental por parte deste. 
1.1 PROBLEMATICA- FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA 
Este trabalho aborda a influencia do ambiente fisico sobre a decisao de 
compra do consumidor no varejo, explorando o consumidor como pessoa que 
percebe, analisa e interpreta o ambiente ao seu redor, sofrendo sua influencia; o 
processo de compra; os tipos de influencia situacional e a influencia espedfica do 
ambiente fisico no processo de compra. Para tanto, o seguinte problema de 
pesquisa e apresentado: 
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COMO OS FATORES FiSICOS/ AMBIENTAIS SAO CAPAZES DE 
INTERFERIR NO PROCESSO DE COMPRA E COMO PODEM SER 
EXPLORADOS DE MODO A FAVORECER AS VENDAS NO VAREJO? 
1.2 OBJETIVOS 
De acordo com o problema de pesquisa descrito, este trabalho tern seu 
objetivo geral e objetivos especificos descritos a seguir: 
1.2.1 Objetivo Geral 
Analisar caracteristicas fisicas da loja passiveis de serem controladas pela 
administrac;ao, sua influencia no comportamento do consumidor no momenta da 
compra e possibilidades de uso intencional para promover as vendas no varejo. 
1.2.2 Objetivos Especificos 
Para que o objetivo geral seja atingido, sao propostos os seguintes objetivos 
especificos: 
- ldentificar o modo como o consumidor percebe o ambiente em que esta 
inserido; 
- Explorar o processo decis6rio de compra e seu funcionamento; 
- Explorar o processo de selec;ao de alternativas; 
- Explorar os processos de escolha da fonte de compra; 
- ldentificar possiveis influencias situacionais; 
- ldentificar variaveis do ambiente fisico; 
- Analisar a influencia de variaveis do ambiente fisico no processo de compra; 
- Sugerir meios de otimizac;ao de variaveis do ambiente fisico para promover 
a compra no varejo. 
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1.3 JUSTIFICATIVA PARA 0 TEMA ESCOLHIDO 
Fazer compras e urn habito para grande parte da especie humana, motivado 
tanto por questoes pessoais de busca de satisfagao como por razoes sociais e 
culturais. Para muitos, a agao de fazer compras vai alem de ser urn meio para 
satisfagao de uma necessidade; passa a ser percebida como urn ato com fim em si 
mesmo, uma atividade capaz de aliviar a solidao, amenizar o tedio cotidiano, 
funcionar como urn mecanismo de fuga da realidade, de realizagao de fantasias, e 
alivio da depressao etc. (MORRIS, "As a Favored Pastime" in ENGEL eta/., 2000). 
Se o consumidor fosse as lojas apenas quando precisasse comprar algo e se, uma 
vez Ia, comprasse apenas aquilo de que precisa, a economia ruiria (UNDERHILL, 
1999). 
Embora atualmente a quase totalidade do valor que circula na atividade 
comercial seja decorrente de transagoes no ponto de venda, em show rooms ou em 
maquinas automaticas, observa-se uma tendencia a queda do numero de 
consumidores dispostos a "ir as compras" (ENGEL et a/., 2000). A escalada da 
violencia parece limitar cada vez mais a disposigao do consumidor a sair de sua 
casa e se expor aos mais variados riscos. 
Outros fatores parecem colaborar para reduzir o tempo de permanencia do 
consumidor nas lojas. Observa-se uma redugao gradual do tempo dedicado a 
atividades de lazer em geral e uma substituigao do ato de fazer compras por outras 
atividades de entretenimento (ENGEL eta/., 2000). 
Estes fatores, aliados ao surgimento de tecnologias que permitem e otimizam 
cada vez mais o comercio virtual, tern impulsionado nos ultimos anos o forte 
crescimento observado nas vendas pela internet, TV e telefone. A comodidade 
oferecida por este tipo de canal, que permite ao consumidor explorar alternativas e 
comprar produtos sem sair do conforto de sua casa, aliada aos custos extremamente 
competitivos, representa uma ameaga ao varejo tradicional, podendo afastar o 
consumidor das lojas de forma irreversivel (ENGEL eta/., 2000). 
Na medida em que o numero de concorrentes aumenta, as diferengas de 
produto e prego decrescem e o mercado torna-se segmentado quanto ao estilo de 
vida e atitudes dos consumidores, a utilizagao correta do ambiente da loja torna-se 
cada vez rna is importante. 0 ambiente de uma loja de varejo pode ser utilizado como 
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uma ferramenta valiosa para diferenciagao de outros varejistas e para atrair grupos 
especificos de consumidores buscando sentimentos derivados da atmosfera da loja. 
Outro fato a ser considerado e a sobrecarga de informagao sabre o 
consumidor. Ha algumas gerag6es, as mensagens comerciais aconteciam de forma 
altamente concentrada e confiavel. Nos Estados Unidos, havia tres redes de TV, 
somente radio AM, urn pequeno numero de revistas nacionais de grande circulagao 
e os jornais diarios de cada cidade, que todos os adultos liam. Produtos de marcas 
famosas eram anunciados nessas midias e a mensagem soava alta, clara e 
confiavel. Atualmente, os controles remotos permitem navegar sem esforgo por mais 
de cern canais de televisao, existe a radio FM, variedades de revistas voltadas para 
cada nicho de interesse especifico e uma rede de informagao mundial interligada 
pelos computadores, com sites em expansao infinita que promovem informagao e 
entretenimento de forma quase ilimitada. Fica cada vez mais dificil atingir os 
consumidores e convence-los a comprar o que quer que seja (UNDERHILL, 1999). 
Ao mesmo tempo, observa-se a erosao da capacidade de influencia das 
marcas, que deixaram de ter a forga cega de que dispunham. Atualmente, embora a 
atribuigao de marcas e a propaganda tradicional fortalegam a percepgao da marca e 
a predisposigao para comprar, esses fatores nem sempre redundam em vendas. 
Muitas decis6es sao tomadas ou podem ser fortemente influenciadas no recinto da 
propria loja. Os clientes parecem muito mais suscetiveis a impress6es e informagoes 
adquiridas nas lojas, em vez de basear suas compras tao somente na fidelidade a 
marca ou na propaganda (UNDERHILL, 1999). 
Assim, surge a necessidade de se explorar ao maximo os momentos de 
interagao fisica entre o consumidor e a loja, de forma a otimizar as vendas. 0 
ambiente da loja passa a ser uma midia importante para transmitir mensagens e 
fechar vendas. A sinalizagao, a posigao das prateleiras, os espagos e os displays 
tornam mais ou menos provavel a compra de determinado item. 
Ainda, proporcionar uma experiencia de compra o mais agradavel possivel 
pode ser urn fator determinante para satisfagao e retengao do cliente, tornando o 
prazer da interagao fisica no ambiente urn argumento forte o suficiente para motivar 
a ida as compras e a fidelizagao a loja. 
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1.4 METODOLOGIA 
De acordo com Ruaro (in SANTOS, 2002), as pesquisas sao, via de regra, 
classificadas de acordo com seus objetivos gerais. De acordo com tal criteria, podem 
ser consideradas explorat6rias, descritivas e explicativas. 
A explorac;ao e tipicamente a primeira aproximac;ao de urn tema e visa criar 
maior familiaridade em relac;ao a urn fato ou fenomeno. Tal familiaridade em geral e 
buscada pela prospecc;ao de materiais que apresentem a real profundidade do 
problema, o estagio em que se encontram as pesquisas sabre o assunto e possiveis 
fontes de informac;ao (SANTOS, 2002). Assim, a pesquisa explorat6ria em geral 
ocorre atraves de levantamento bibliografico, podendo ser complementada por 
outras fontes de informac;ao. Entre as outras fontes de informac;ao, podem ser 
consideradas entrevistas com profissionais da area, entrevistas com pesquisadores, 
visitas a web sites etc., com o objetivo de construir urn quadro de referenda e 
conhecimento sabre o assunto abordado. 
Ap6s a primeira aproximac;ao de urn assunto, proporcionada pela pesquisa 
explorat6ria, o interesse pode ser de descrever urn fato ou fenomeno. Trata-se da 
pesquisa descritiva, que de acordo com Santos, "caracteriza-se como urn 
levantamento das caracteristicas conhecidas, componentes do 
fato/fenomeno/problema. E normalmente feita na forma de levantamento ou 
observac;oes sistematicas do fato/fenomeno/problema escolhido". 
A pesquisa explicativa vai alem da simples descric;ao, busca criar uma teoria 
aceitavel acerca de urn fato ou fenomeno. Tal pesquisa, de acordo com Ruaro (in 
SANTOS, 2002), "tern a finalidade de explicar os fatos/fenomenos, tornando-os 
compreensiveis para os diversos atores 
Outro criteria que pode ser utilizado para classificac;ao de uma pesquisa e 
quanta ao procedimento de coleta. De acordo com Santos (2002): 
Procedimentos de coleta sao os metodos praticos utilizados para juntar as 
informac;oes, necessarias a construc;ao dos raciocfnios em torno de um 
fato/fenomeno/problema. Na verdade, a coleta de dados de cada pesquisa 
tera peculiaridades adequadas aquila que se quer descobrir. Mas, e possfvel 
adotar alguns procedimentos-padrao, comumente utilizados, aos quais se 
fazem adaptac;oes de espac;o/tempo/materia, necessarias as exigencias de 
cada caso. 
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De acordo com os procedimentos de coleta de dados, as pesquisas podem 
ser classificadas em (SANTOS, 2002): 
- Pesquisa experimental: reproduz urn fato ou fenomeno da realidade de 
forma controlada, como objetivo de descobrir os fatores que o produzem ou que sao 
produzidos por ele. 
- Pesquisa ex-post-facto: trata-se de uma pesquisa experimental, com a 
diferenc;a de que, nesse caso, o fato/fenomeno ocorre naturalmente, anterior ou sem 
o controle do observador. Ou seja, estando urn fato ou fenomeno ja posto, tenta-se 
explica-lo e entende-lo. 
- Levantamento: busca de informac;oes diretamente com urn grupo de 
interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Em geral, o levantamento e 
constituido de tres etapas: selec;ao de uma amostra significativa, obtenc;ao dos 
dados (atraves de aplicac;ao de questionarios, formularios ou entrevistas diretas), 
tabulac;ao e analise estatistica dos dados coletados. Os resultados obtidos com esta 
amostra sao aplicados, com o auxilio de uma margem de erro prevista 
estatisticamente, ao universo gerador da amostra. 
- Estudo de caso: Aprofundamento do estudo dos aspectos caracteristicos de 
urn objeto restrito, urn fato/fenomeno individual ou urn de seus aspectos. Pode ser 
utilizado, tambem, de forma a reconhecer, em urn caso especifico, urn padrao 
cientifico ja delineado no qual possa ser enquadrado. Por tratar-se do estudo de urn 
caso isolado, exige parcimonia quanto a generalizac;ao dos resultados. 
- Pesquisa ac;ao: Pesquisadores e participantes envolvem-se no trabalho de 
pesquisa de modo participativo ou cooperativo, utilizando procedimentos de coleta 
de dados para resolver urn problema ou suprir uma necessidade coletiva. Podem ser 
utilizadas pesquisas bibliograficas, experimentos etc., com pesquisadores e 
participantes interagindo em func;ao de urn resultado esperado. 
- Pesquisa bibliografica: utiliza-se do conjunto de materiais escritos ou 
gravados, mecanica ou eletronicamente, que contem informac;oes ja elaboradas e 
publicadas por outros autores. 
- Pesquisa documental: utiliza-se de documentos hist6ricos que ainda nao 
receberam organizac;ao, tratamento analitico nem foram publicados, tais como 
relat6rios de empresas, arquivos publicos ou particulares, fotografias, 
correspondencias etc. 
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Urn terceiro criteria utilizado para caracterizac;ao de uma pesquisa e a fonte 
de informac;ao utilizada. Nesse caso, tem-se: 
- Pesquisa de campo: pode ser feita atraves de observac;ao direta, 
levantamento ou estudo de caso. 0 pesquisador entra em contato direto com as 
fontes de dados no local onde o fato ou fenomeno e observado naturalmente, e a 
partir de entao, elabora seus procedimentos de coleta, analise e interpretac;ao dos 
dados. 
- Laborat6rio: reproduc;ao dos fatos ou fenomenos que acontecem 
naturalmente em campo de forma artificial e controlada, permitindo a captac;ao 
adequada para descric;ao, analise e interpretac;ao. 
- Bibliografia: constitui-se da utilizac;ao de estudos ja publicados para 
aproximac;ao e explorac;ao dos fatos/fenomenos em estudo. Faz parte de qualquer 
pesquisa, seja de campo ou laborat6rio, uma vez que faz-se imperioso estabelecer 
comparac;oes, analises e interpretac;oes a respeito do que ja foi produzido sabre o 
assunto em questao. 
Assim, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa explorat6ria, 
abordando a influencia do ambiente fisico sabre a decisao de compra no varejo. 
Trata-se de uma pesquisa bibliogratica, pais a partir da analise do referendal te6rico 
no qual se baseia a proposta de pesquisa, buscou-se atender a proposta do estudo 
representada pelo problema de pesquisa: 
COMO OS FATORES FiSICOS/ AMBIENTAIS SAO CAPAZES DE 
INTERFERIR NO PROCESSO DE COMPRA E COMO PODEM SER 
EXPLORADOS DE MODO A FAVORECER AS VENDAS NO VAREJO? 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
0 campo de Comportamento do Consumidor abrange uma ampla area: e o 
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, 
compram, usam ou dispoem de produtos, servic;os, ideias ou experiemcias para 
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002). 
0 principia basico por tras desta ciemcia resume-se ao fato de existirem 
capacidades, tendencias, limitac;oes e necessidades fisicas e anatomicas comuns a 
todas as pessoas, que sobrepoem-se a diferenc;as secundarias como sexo, idade, 
renda ou gostos pessoais. As lojas devem refletir a natureza dos seres humanos que 
pretendem usa-las, levando em conta que seus aspectos anatomicos e fisiol6gicos 
sao determinantes das suas ac;oes (UNDERHILL, 1999). 
As exigencias da anatomia precisam ser respeitadas apenas para viabilizar as 
compras. E preciso adaptar-se tambem as diferenc;as comportamentais e atitudinais 
de cada perfil de cliente, senao as lojas seriam voltadas a urn ser humano generico, 
inexistente. Nao basta que os produtos estejam ao alcance do cliente para que as 
vendas ocorram. Ele precisa querer alcanc;a-los e, tendo alcanc;ado, precisa querer 
possui-los. Esta e a arte do varejo: a seduc;ao do cliente. A utilizac;ao de seus 
pr6prios impulsos e desejos, muitas vezes velados, para move-lo em uma direc;ao 
nao planejada e muitas vezes despercebida (UNDERHILL, 1999). 
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: PESSOAS NO MERCADO 
Quando uma pessoa compra, usa ou paga urn produto ou servic;o, esse nao e 
urn ato isolado. Certamente, esta pessoa ja interagiu no mercado, ou seja, ja foi 
exposta a ele e criou uma resposta, que serviu de estimulo para outra resposta e 
assim sucessivamente. 0 consumidor leva, para cada decisao que toma, o 
conhecimento que acumulou durante a vida toda. Esse estoque de conhecimento 
orienta o modo como ele respondera a novos estimulos do mercado e afeta 
profundamente o que sera aprendido sobre novos produtos e servic;os. Tais func;oes 
caracterizam os mecanismos humanos de Percepc;ao e Aprendizado. (SHETH, 
2001) 
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2.1.1 Percepc;ao 
Muito mais importante que a realidade objetiva acerca de urn produto, e a 
maneira como este e percebido e o que representa para o consumidor. A Percepc;ao 
e o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta as informac;oes 
que recebe do ambiente (SHETH, 2001 ). 
Cada individuo lida com urn bombardeio de sensac;oes, prestando atenc;ao a 
alguns estimulos e eliminando outros, colocando sua "visao" nas coisas a medida 
que extrai significados coerentes com suas pr6prias experiencias, concepc;oes e 
desejos. (SOLOMON, 2002) 
0 processo perceptual e constituido basicamente de tres etapas, conforme 
mostra a figura 1: 
FiGURA 1: ESTAGIOS DA PERCEP<;AO 
INTERI'RETA-;:i\0 
ORGANIZA9iO 
SENSAq\0 
FONTE: Adaptado de SHETH (2001) 
2.1.1.1 Sensac;ao ou Exposic;ao 
A sensac;ao ou exposic;ao esta relacionada a reac;ao imediata dos receptores 
sensoriais (olhos, ouvido, nariz, boca, pele) a estimulos basicos como luz, cor, som, 
odores e texturas. Das mais de tres mil comunicac;oes de marketing as quais urn 
consumidor tipico e exposto em uma semana, apenas urn pequeno numero realiza 
uma exposic;ao real. 0 consumidor busca, mesmo sem perceber, determinadas 
propagandas, prateleiras de supermercado, vendedores e fontes de informac;ao ao 
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mesmo tempo em que evita outros, dependendo de suas necessidades e interesses. 
Esse processo, chamado exposi9ao seletiva ou gatekeeping, e urn primeiro filtro a 
ser ultrapassado para que uma comunica9ao de marketing atinja seu objetivo 
(SHETH, 2001 ). 
2.1.1.2 Organiza9ao ou Aten9ao 
Organiza9ao ou aten9ao e o processo atraves do qual as sensa96es sao 
selecionadas e organizadas de acordo com referenciais pre-existentes na memoria. 
0 grau de aten9ao, ou seja, o nivel de atividade dedicada ao processamento de urn 
estimulo especifico pode variar, dependendo das caracteristicas do estimulo e do 
proprio receptor (SHETH, 2001 ). 
Como a capacidade do cerebra para processar informa96es e limitada, OS 
consumidores sao bastante seletivos quanta a que dedicar sua aten9ao. Mesmo que 
uma propaganda ou display de produtos esteja face a face com o consumidor ele 
pode, ainda assim, ignon3-los, se nao se relacionarem com os seus interesses. 
lnicialmente, a aten9ao de uma pessoa e atraida pelas caracteristicas de contraste e 
exuberancia do estimulo (propaganda em cores em urn meio que veicula em branco 
e preto, ruidos altos, tons vibrantes, figuras tridimensionais, display no final do 
corredor de uma loja). Alem da aten9ao inicial, no entanto, e preciso que haja urn 
interesse pessoal no produto ou servi9o anunciado para que o processamento do 
estimulo continue. Atraves da sele9ao perceptiva, as pessoas atendem somente a 
uma pequena por9ao dos estimulos a que sao expostas (SHETH, 2001 ). 
2.1.1.3 lnterpreta9ao 
0 significado de urn estimulo e interpretado pelo individuo sob influencia de 
urn esquema, ou seja, conjunto de suas cren9as, concep96es, necessidades e 
experiencias particulares. Em urn processo conhecido como priming, certas 
propriedades de urn estimulo tipicamente evocarao urn esquema especifico, levando 
o individuo a avalia-lo de acordo com outros estimulos que acredita serem 
semelhantes. ldentificar e evocar o esquema correto e crucial para muitas decis6es 
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de marketing, pois determina quais criterios serao usados para avaliar urn produto, 
embalagem ou mesmo uma men sag em ou urn ambiente (SHETH, 2001 ). 
Dada a profusao de informagoes a que as pessoas sao expostas diariamente, 
elas desenvolvem mecanismos para navegar de forma mais eficiente no ambiente 
informacional e para resolver de forma mais facil os problemas de decisao referentes 
as compras. A distorgao perceptual e urn desses mecanismos, onde as pessoas 
distorcem, intencionalmente ou nao, a informagao que recebem, de forma a facilitar 
sua acomodagao aos esquemas pre-existentes e possibilitar seu uso imediato ou 
armazenagem. Assim, a informagao e interpretada de modo a conformar-se a 
crengas e expectativas previas, afastando-se da realidade objetiva. 
Este mesmo mecanismo tambem pode ser aplicado ap6s uma compra importante. 
Nesse caso, o comprador tende a buscar comunicagoes que ratifiquem e sustentem 
a sua escolha, podendo tambem distorcer informagoes negativas que possam 
ameagar seu ego (SHETH, 2001 ). 
2.1.1.4 Fatores que moldam a percepgao 
Conforme exposto no item anterior, o processo de percepgao nao se refere 
apenas ao tratamento objetivo dos estimulos presentes no ambiente. Este processo 
e influenciado por caracteristicas particulares, fazendo com que as percepgoes 
acerca de urn mesmo estimulo variem significativamente de pessoa para pessoa. De 
maneira geral, tres fatores moldam o mecanismo de percepgao: as caracteristicas do 
estimulo, o contexto e as caracteristicas do individuo (SHETH, 2001 ). 
As caracteristicas do estimulo dizem respeito aos seus atributos sensoriais 
e ao conteudo da informagao. Caracteristicas sensoriais sao aquelas que 
influenciam qualquer urn dos cinco sentidos humanos. Quando trabalhadas de forma 
intensa (cores vivas, ruidos altos, aromas penetrantes), tendem a atrair mais 
atengao, contribuindo para superar as barreiras de selegao de estimulos utilizadas 
pelo individuo para trabalhar com a avalanche de informagoes a que e exposto 
diariamente. 0 conteudo da informagao, outra caracteristica do estimulo que molda 
a percepgao, leva este processo alem da sensagao ou selegao do estimulo, na 
diregao da organizagao e interpretagao. 0 conteudo informativo do estimulo permite 
a organizagao mental para sua posterior interpretagao (SHETH, 2001 ). 
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0 contexto em que urn estimulo acontece tambem exerce influencia sobre a 
maneira como este sera percebido. Urn dos exemplos mais evidentes de tal 
influencia sao os testes cegos, em que urn produto e avaliado pelo consumidor sem 
que sua marca possa ser identificada. Em muitos destes casos, a preferemcia 
declarada pelo consumidor ap6s a experimentagao difere da marca declarada por 
ele como sua favorita, confirmando a influencia do contexto (nesse caso a marca) na 
avaliagao do produto (SHETH, 2001 ). 
Finalmente, as percepg6es sao influenciadas pelas caracteristicas do 
individuo, ou seja, o que aquele consumidor especifico ja conhece ou sente em 
relagao aos estimulos. Esse conhecimento ou sentimentos previos traduzem-se em 
expectativas, crengas previas sobre o que alguma coisa vai possuir ou oferecer. As 
expectativas costumam interferir na percepgao no sentido de que as pessoas 
tendem a perceber urn estimulo de acordo com a forma como o imaginam. A 
influencia das expectativas previas sobre a percepgao pode variar de intensidade. 
Quando urn estimulo e vago e aberto, por exemplo, as expectativas previas podem 
dominar a avaliagao. No entanto, se o estimulo real for muito diferente das 
expectativas, certamente a realidade viva orientara a percepgao. Da mesma forma, a 
capacidade do corisumidor de avaliar urn estimulo de maneira objetiva regula a 
influencia das expectativas sobre a realidade. Urn consumidor que possui criterios 
para avaliar objetivamente urn estimulo certamente tera sua percepgao mais 
orientada pelas informag6es desse estimulo que por suas expectativas previas 
(SHETH, 2001 ). 
Cabe aos profissionais de Marketing entender o processo perceptual para, na 
medida do possivel, oferecer estimulos capazes de mobilizar seus clientes e 
recompensar suas escolhas (SHETH, 2001 ). 
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2.2ACOMPRA 
Fazer compras pode ir muito ah§m de ir a uma loja e escolher rapidamente 
alguma coisa. As escolhas de urn consumidor sao afetadas por fatores pessoais, a 
existencia de pressao para fazer a compra e a situa<;ao ou contexto especifico para 
o qual o produto e necessaria (SHETH, 2001 ). 
Em algumas situa<;6es, como a compra de urn autom6vel ou uma casa, o 
processo de decisao tende a ser significativamente mais Iongo e requer busca mais 
intensa de informa<;oes que a compra de uma roupa ou utensilio domestico. Hoje, as 
pessoas estao utilizando a internet para se armar com informa<;6es sabre o produto 
e pre<;os antes mesmo de entrar em uma loja, o que pressiona os lojistas a fixarem o 
valor esperado pelos consumidores (SHETH, 2001 ). 
Mas a venda nao termina no momenta da compra. Muitas atividades 
importantes do consumidor ocorrem depois que o produto e adquirido. Entre eles 
esta a satisfa<;ao, processo especialmente importante para aqueles que 
compreendem que a chave para o sucesso nao esta em vender o produto uma vez, 
mas moldar urn relacionamento com o consumidor de forma que este continue a 
comprar seu produto no futuro. 0 processo de descarte com frequencia exerce papel 
importante na aquisi<;ao do produto, nao devendo ser excluido das considera<;oes 
sabre o processo de compra (SOLOMON, 2002). 
2.2.1 0 Processo Decis6rio na Compra 
0 entendimento do processo decis6rio de compra e fundamental para 0 
profissional de marketing. Esse entendimento e de grande utilidade para organizar 
esfor<;os de modo que respondam, da maneira mais eficiente possivel, aos 
imperatives decis6rios do cliente (SHETH, 2001 ). 
Embora o processo decis6rio possa acontecer tambem no contexto de 
familias, grupos de pessoas ou empresas, este trabalho abordara o processo 
decis6rio no contexto individual, da compra de urn produto ou servi<;o para uso 
pessoal (SHETH, 2001). 
lndependente do papel que esta exercendo (comprador, pagante ou usuario), 
o consumidor individual enfrenta constantemente a necessidade de fazer escolhas 
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sabre quanta gastar, o que e quando comprar. Essas escolhas demandam decisoes, 
que tipicamente incluem: se comprar, o que comprar, quando comprar, de quem 
comprar e como pagar (SHETH, 2001 ). 
A questao sabre se a compra deve ou nao ser feita e o primeiro nfvel de 
decisao. Esta decisao envolve ponderagoes sabre recursos de dinheiro e tempo que, 
sendo finitos, devem ser alocados da maneira mais sensata. Diferentes demandas 
de tempo podem levar o consumidor a adiar ou abandonar a compra por completo. A 
alocagao dos recursos financeiros, da mesma forma, pode permitir, ou nao, a 
compra de determinada categoria de produtos ou servigos, levando a ponderagao de 
diferentes necessidades (SHETH, 2001 ). 
Uma vez tomada a decisao sabre a compra no nfvel de categoria, o cliente 
passa a decisao sabre o que comprar- a escolha da marca. De maneira geral, as 
decisoes nos diversos nfveis hierarquicos referem-se as diversas alternativas 
disponfveis, cabendo ao cliente decidir entre elas (SHETH, 2001 ). Este processo, 
para fins didaticos, poderia ser estruturado de acordo com a figura 2: 
FiGURA 2: PROCESSO DECISORIO 
RECONHECIMENTO r-- BUSCA DE 
--
AVALIA9\0 DE ~ DO PROBLEMA INFORMA!;OES AL TERNATIVAS ~XPERIENCIA POS COMPRA  ._________ COMPRA 
FONTE: Adaptado de SHETH (2001) 
2.2.1.1 0 Reconhecimento do Problema 
0 processo decis6rio tern infcio com a identificagao, por parte do consumidor, 
de urn problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Por problema 
do consumidor deve-se entender nao necessariamente urn problema ffsico, mas 
qualquer estado de privagao, desconforto ou falta (seja ffsica ou psicol6gica) sentido 
por uma pessoa. Nesse contexto, o reconhecimento do problema e a percepgao, por 
parte do indivfduo, de que ele precisa comprar algo para voltar ao estado normal de 
conforto, seja em termos ffsicos ou psicol6gicos (SHETH, 2001 ). 
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0 reconhecimento do problema pode ser motivado por estimulos internos ou 
externos. Estimulos internos sao estados de desconforto individual percebido (fome 
ou tedio, por exemplo), enquanto estimulos externos sao itens de informac;ao de 
mercado que podem levar o consumidor a identificar urn problema. Esses ultimos, 
sao estimulos passiveis de serem trabalhados pelo profissional de marketing, de 
forma a promover a compra de determinado produto ou servic;o. 0 aroma de cafe 
emanado por uma cafeteria, por exemplo, pode ser urn estimulo poderoso para a 
compra de urn expresso (SHETH, 2001 ). 
Outra abordagem dos estimulos para o reconhecimento de problemas trata de 
estimulos de problema e estimulos de soluc;ao. Da mesma forma que no caso 
anterior, os estimulos de problema, sendo internos (fome) ou externos (televisor 
quebrada), sao mecanismos individuais que atuam independentemente de outros 
fatores. Ja os estimulos de soluc;ao podem ser modelados pelo profissional de 
marketing, uma vez que a exposic;ao a uma soluc;ao potencial pode gerar o 
reconhecimento de uma necessidade ou problema outrora ignorado. Esta 
abordagem enfatiza a importancia do que ficou conhecido como "comunicac;oes de 
marketing educativas ou pioneiras", voltadas a ensinar ao consumidor a utilidade de 
urn novo produto ou servic;o para atender a uma necessidade ate entao 
desconhecida. De maneira geral, tais esforc;os tern como objetivo a gerac;ao de 
demanda primaria, ou seja, relativa a uma nova categoria de produtos ou servic;os, 
buscando converter novos compradores (SHETH, 2001 ). 
2.2.1.2 A Busca de lnformac;oes 
Uma vez reconhecida a necessidade, o consumidor volta-se a busca de 
informac;oes sobre modos alternatives de resolver o problema. Tres fatores principais 
caracterizam esta busca: fonte de informac;ao, estrategia de busca e processo 
decis6rio (SHETH, 2001 ). 
As fontes de informac;ao podem ser categorizadas como empresariais ou nao 
empresariais. Fontes empresariais emanam da propria empresa que oferece o 
produto ou servic;o. Trata-se de propagandas, demonstradores, folders, displays em 
lojas e, mais recentemente, a Internet. Por serem evidentemente direcionadas para 
fornecer informac;oes favoraveis, estas fontes sao tambem chamadas interessadas. 
Como tal, dispoe de menor credibilidade junto ao publico alvo. As fontes nao 
16 
empresariais, por outro lado, consistem em fontes pessoais e independentes. Como 
nao tern interesse pessoal de maquiar a informac;ao, dispoe de maior credibilidade. 
Amigos e conhecidos que tiveram experiencias anteriores com o produto ou servic;o 
em questao e mesmo a experiencia anterior do proprio consumidor costumam ser 
fontes confiaveis de informac;ao. Fontes independentes como publicac;oes e 
organizac;oes, assim como peritos e conselheiros/ avaliadores profissionais tambem 
podem ser utilizados (SHETH, 2001 ). 
A estrategia a ser empregada na busca de informac;oes varia entre 
consumidores e depende tambem do tipo de decisao a ser tomada. Como a 
aquisic;ao de informac;oes implica custos em termos de tempo, esforc;o flsico e 
mental, o consumidor pondera os custos e os ganhos provaveis da aquisic;ao, 
optando por quanta informac;ao sera adquirida e de que fontes (SHETH, 2001 ). 
Com base na quantidade de informac;ao que se considera necessaria, os 
processos decis6rios podem ser classificados em rotineiros, quando se trata de 
problemas de compra ja solucionados anteriormente e onde nao ha informac;oes 
novas; estendidos, quando a busca de informac;oes e extensiva e a decisao 
prolongada - em geral, utilizados em situac;oes em que o risco de uma escolha 
errada e alto e processo decis6rio limitado, utilizado em compras nao triviais onde o 
risco e limitado e a complexidade do produto e baixa, demandando tempo e energia 
limitados para busca e avaliac;ao de alternativas (SHETH, 2001 ). 
2.2.1.3 A Avaliac;ao das Alternativas 
0 elemento final do processo decis6rio de compra e a regra de decisao. 
Regras de decisao representam as estrategias que os consumidores usam para 
fazer uma selec;ao das alternativas de escolha (GRECO, "The Art of Selling" in 
ENGEL eta/., 2000). As regras de decisao podem variar desde as mais simplistas, 
como a de uma compra habitual ou de baixo envolvimento ate decisoes mais 
elaboradas, em que os consumidores estao altamente motivados a aplicar esforc;o 
consideravel no processamento de informac;oes. As regras de decisao mais 
complexas e elaboradas podem ser agrupadas em duas grandes categorias: 
modelos compensat6rios e nao compensat6rios (GRECO, "The Art of Selling" in 
ENGEL eta/., 2000). 
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No modelo compensat6rio, o consumidor pondera todos os atributos de um 
produto (ou beneficios de um servic;o), avaliando entre aspectos positivos e 
negativos o saldo final de sua escolha. Este modelo e assim denominado porque 
uma falha em um atributo pode ser compensada por uma boa performance em outro. 
De maneira geral, os consumidores que empregam este modelo tendem a estar 
mais envolvidos na compra, motivados a exercer esforc;o para considerar 
combinac;oes mais amplas de atributos com importancias variaveis e possiveis 
compensac;oes (GRECO, "The Art of Selling" in ENGEL et al., 2000). 
Pessoas pouco familiarizadas como uma categoria de produtos ou pouco 
motivadas a processar informac;oes complexas tendem a utilizar regras mais simples 
para escolha dos produtos (PARK, 1976). As regras para decisao simples sao nao-
compensat6rias, o que significa que um produto com baixa colocac;ao em um 
atributo nao consegue compensar esta posic;ao sendo melhor em outro. Em outras 
palavras, produtos que nao atendam a um conjunto de criterios basicos sao 
simplesmente eliminados (SOLOMON, 2002). Os modelos de decisao nao-
compensat6ria mais comuns e uteis sao a regra lexicografica, a eliminac;ao por 
aspectos e o modelo conjuntivo. 
Quando a regra lexicografica e empregada, a marca que e a melhor no 
atributo mais importante e selecionada. Se duas ou mais marcas sao consideradas 
igualmente boas neste atributo, o consumidor entao compara-as de acordo com o 
segundo atributo mais importante e assim por diante, ate que haja desempate 
(SOLOMON, 2002). 
Na regra de eliminac;ao por aspectos as marcas tambem sao avaliadas em 
seu atributo mais importante. Neste caso, no entanto, o consumidor impoe cortes, ou 
seja, condic;oes eliminat6rias. Se varias marcas passam o padrao de corte no 
atributo mais importante, um segundo atributo e selecionado e o processo continua 
ate que haja diferenciac;ao. No entanto, se nenhuma marca satisfaz o criterio de 
corte, resta ao consumidor rever os padroes utilizados, empregar uma regra de 
decisao diferente ou adiar a sua escolha (SOLOMON, 2002). 
Criterios de corte tambem fazem parte da regra de decisao conjuntiva. Neste 
caso, porem, sao estabelecidos cortes para um conjunto de atributos e cada marca e 
considerada em relac;ao a este conjunto de cortes. Apenas a marca que atender a 
todos os cortes sera escolhida. Caso nenhuma marca o fac;a, deve ocorrer uma 
mudanc;a nos cortes ou na regra de decisao (SOLOMON, 2002). 
18 
Assim, uma vez que as opc;oes relevantes de uma categoria tenham sido 
reunidas e avaliadas, as regras de decisao orientam a escolha. Tal processo, no 
entanto, tambem esta sujeito a outras fontes de influencia como experiencia anterior 
com o produto ou assemelhado, informac;oes presentes no momenta da compra e 
ate mesmo crenc;as criadas nas propagandas das marcas (SMITH, 1993). 
2.2.1.4 A Compra 
Ap6s avaliar as alternativas, parece natural que a compra acontec;a de 
maneira mais direta. No entanto, mesmo neste ponto, o comportamento do cliente 
pode se tornar intrigante. 0 ato de compra pode ser dividido, para fins de analise, 
em tres fases - identificac;ao da escolha, intenc;ao de compra e implementac;ao da 
compra (SHETH, 2001 ). 
Na identificac;ao da escolha a alternativa preferida e identificada, como 
decorrencia do processo de selec;ao das alternativas. Em seguida, ocorre a 
formac;ao da intenc;ao de compra, uma autodeterminac;ao a comprar aquele produto 
ou servic;o especifico, que passa a ser urn objetivo a ser cumprido. Finalmente 
ocorre a implementac;ao da compra, que implica em arranjar os termos da transac;ao, 
obter a transferencia do direito, pagar pelo produto ou servic;o e ganhar a posse do 
produto ou o compromisso de servic;o do vendedor (SHETH, 2001 ). 
2.2.1.5 0 P6s Compra 
A experiencia de comprar e utilizar o produto ou servic;o fornece informac;oes 
que serao utilizadas pelo consumidor em uma tomada de decisao futura. Tendo 
ficado satisfeito com o conjunto da experiencia, certamente o cliente considerara 
comprar o mesmo produto do mesmo fornecedor novamente. Do contrario, o cliente 
ficara desapontado e certamente nao ocorrera recompra, podendo haver ate mesmo 
devoluc;ao ou troca do produto (SHETH, 2001 ). 
Em geral, o processo do p6s-compra apresenta quatro etapas: a confirmac;ao 
da decisao, a avaliac;ao da experiencia, o resultado (satisfac;ao ou insatisfac;ao) e a 
resposta futura (abandono, reclamac;ao ou lealdade) (SHETH, 2001 ). 
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A necessidade de confirmar a sensatez de uma decisao e caracteristica do 
ser humane e ocorre tambem ap6s a tomada de uma decisao de compra 
significativa. Entre os metodos utilizados para confirmac;ao da decisao esta a busca, 
por parte do cliente, de mais informac;oes positivas e o afastamento de informac;oes 
negativas sobre a alternativa escolhida. Esta ac;ao pode ser utilizada pelos 
profissionais de marketing ao revisar com o cliente todas as caracteristicas do 
produto no memento da entrega, pois certamente caracteristicas positivas 
anteriormente ignoradas ajudarao a reforc;ar a qualidade percebida do produto e a 
percepc;ao de acertividade da escolha (SHETH, 2001 ). 
A avaliac;ao da experiencia pode ocorrer de forma rotineira ou de maneira 
mais consciente, dependendo do nivel de envolvimento duradouro do consumidor 
com o produto ou servic;o e da finalidade da compra. Por envolvimento duradouro 
entende-se o interesse pelo consume do produto ou servic;o em uma base 
permanente. A maioria dos produtos e servic;os e utilizada pelas pessoas ao Iongo 
da vida de forma rotineira e sem questionamento, padrao rompido apenas quando 
algo nao funciona como esperado. Alguns itens, no entanto, tern sua experiencia de 
consume mais elaborada, sao analisados e apreciados conscientemente durante o 
uso. Produtos e servic;os comprados a titulo de experiencia tambem tendem a ter 
uma experiencia de consume mais atenta e analitica (SHETH, 2001 ). 
Tendo avaliado ativamente urn produto ou servic;o durante seu uso ou 
consume ou nao, o usuario experimenta sem duvida urn resultado ao final do 
processo. Este resultado caracteriza-se como satisfac;ao ou insatisfac;ao. Estudiosos 
do comportamento do consumidor propuseram que a satisfac;ao depende nao dos 
niveis de desempenho do produto em si, mas do modo como o desempenho real se 
compara ao desempenho esperado. Assim, se a performance obtida com o produto 
ou servic;o esta de acordo com a expectativa pre-compra, o resultado e a satisfac;ao. 
Por outre lado, se a expectativa existente nao for atendida, o resultado e a 
insatisfac;ao. Assim, os resultados de satisfac;ao ou insatisfac;ao seriam decorrentes 
da expectativa anterior, o que da aos profissionais de marketing a oportunidade de 
gerenciar tais expectativas de forma a promover melhores niveis de satisfac;ao 
(SHETH, 2001 ). 
Ap6s o resultado de satisfac;ao ou insatisfac;ao, tres respostas sao esperadas: 
abandono, reclamac;ao ou lealdade. A insatisfac;ao com a experiencia de 
determinada marca pode levar o consumidor a decisao de nao voltar a compra-la. 
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Esta decisao coloca-o de volta ao inicio do processo decis6rio, que sera percorrido 
novamente da proxima vez que o problema for reconhecido (SHETH, 2001 ). 
Uma experiencia insatisfat6ria tambem pode ocasionar uma reclamagao, 
dependendo da importancia da insatisfagao, das atribuigoes feitas a empresa e dos 
tragos de personalidade do cliente. Ap6s a reclamagao, uma propaganda boca a 
boca negativa e menos provavel, eo cliente podera voltar a comprar o produto caso 
a reclamagao seja atendida. No entanto, se a reclamagao nao trouxer bons 
resultados, a propaganda boca a boca negativa pode intensificar-se, pois alem da 
insatisfagao inicial com o produto ou servigo ocorreu a insatisfagao com o 
atendimento a reclamagao. As reclamag6es dos clientes constituem-se urn feedback 
valioso para a empresa, pois mostra a ela as raz6es pelas quais seus clientes se 
afastam, dando-lhe oportunidade de combate-las (SHETH, 2001 ). 
A lealdade, definida como uma atitude favoravel a marca subjacente a 
recompra, ocorre em decorrencia da satisfagao com a experiencia de consumo. No 
entanto, a satisfagao por si s6 parece nao ser suficiente para garantir a lealdade. 
Pesquisas recentes demonstram que a tendencia a trocar de marca e menor quanto 
maior e o nivel de satisfagao: em urn estudo feito pela AT&T, 60% dos clientes 
satisfeitos declararam que voltariam a comprar a marca, numero que sobe para 90% 
entre aqueles altamente satisfeitos (SHETH, 2001 ). 
2.3 INFLUENCIAS SITUACIONAIS 
0 consumidor, como ser humano, encontra-se inserido em urn ambiente. 0 
ambiente do consumidor e composto de fatores que existem independentemente de 
consumidores individuais ou empresariais e que influenciam o processo de troca 
(MOWEN eta/., 2003). 
No nivel mais amplo de analise estao os ambientes economico, cultural e 
transcultural. Eles influenciam os ambientes subculturais e os normativos, os quais 
influenciam os processos de grupo e de familia. Por sua vez, os processos de grupo 
e de familia afetam as influencias situacionais, bern como os processos do 
consumidor individual (MOWEN et a/., 2003). A figura 3 mostra o ambiente do 
consumidor e o processo de troca: 
FIGURA 3: 0 AMBIENTE DO CONSUMIDOR E 0 PROCESSO DE TROCA 
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Na rna is restrita das perspectivas dentro do ambiente do consumidor estao as 
influencias situacionais, as quais afetam a unidade de compra, a empresa e o 
proprio processo de troca. Na realidade, uma troca de marketing pode ser definida 
como resultado da interac;ao entre unidade de compra, empresa e situac;ao, em urn 
tempo e Iugar especificos. Essa importante interac;ao e chamada de "Triade do 
Marketing". Fatores que vao desde processes do consumidor individual ate as 
influencias do ambiente se unem para influenciar a situac;ao, a unidade de compra e 
a empresa (MOWEN eta/., 2003). 
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Como as situagoes do consumidor tambem envolvem pessoas e objetos 
(como produtos ou propaganda), e necessaria distinguir entre as influencias devidas 
aos consumidores e objetos daquelas que sao singulares a propria situagao. Assim, 
a influencia situacional pode ser vista como a influencia que surge de fatores que 
sao particulares a urn momento e Iugar especificos, que sao independentes das 
caracteristicas do consumidor e do objeto (BELK, 197 4 ). 
Segundo Belk (197 4 ), os fatores ou caracteristicas situacionais pod em ser 
agrupados em termos de cinco caracteristicas gerais. Sao elas: ambientes fisicos, 
ambientes sociais, tempo, tarefa e estados antecedentes. 
a) Ambientes Fisicos: propriedades tangiveis que abrangem a situagao de 
consumo. Estes aspectos incluem a localizagao geografica, decoragao, sons, 
aromas, iluminagao, clima e configuragoes visiveis de mercadorias ou outro material 
que cerca o objeto de estimulo; 
b) Ambientes Sociais: a presenga ou ausencia de outras pessoas na situagao; 
c) Tempo: 0 momento particular em que a situagao ocorre, medido de 
maneira objetiva (hora do dia, dia util, mes etc.) ou em relagao a algum 
acontecimento futuro ou passado do consumidor (tempo ate o dia do pagamento, 
prazo decorrido da ultima compra, etc.); 
d) Tarefa: metas ou objetivos particulares que o consumidor tern na situagao e 
e) Estados Antecedentes: humores temporaries (ansiedade, alegria) ou 
condigoes (fadiga, depressao) que o consumidor traz para a situagao. Os estados 
antecedentes sao distintos dos estados momentaneos que ocorrem em resposta a 
uma situagao assim como de tragos individuais mais permanentes (personalidade). 
De acordo com o objetivo proposto neste trabalho, sera explorada a influencia 
do ambiente fisico na situagao de compra. 
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2.3.1 Ambiente Fisico 
0 ambiente fisico do consumidor afeta seus motivos para uso do produto e o 
modo como o avalia. As dimensoes do ambiente, como decora9ao, aromas e ate 
mesmo a temperatura podem influenciar significativamente o consumo (SOLOMON, 
2002). 
2.3.1.1 Delimitando o Termo Ambiente Fisico 
0 ambiente fisico e o aspecto fisico e espacial concreto do ambiente que 
circunda uma atividade de consumo (MOWEN et a/., 2003). Trata-se aqui, 
especificamente, do ambiente construido pelo homem, ou seja, do conjunto de 
adapta96es ao ambiente natural que se constitui em fonte artificial de estimula96es -
calor, luz, sons, odores e, ate mesmo, informa96es. 
Outra distin9ao importante a ser feita e entre ambiente potencial, real ou 
objetivo e o ambiente fenomenol6gico. Este ultimo consiste no ambiente percebido 
que, conscientemente ou nao, afeta os padroes de comportamento e as respostas 
afetivas dos individuos (LANG, 1987). 
Gada individuo cria uma imagem mental do mundo que o cerca, que 
invariavelmente nao corresponde a realidade. Nesse estudo, ao nos referirmos a 
ambiente, estaremos falando de ambiente potencial ou real. 0 ambiente percebido e 
reportado atraves do termo atmosfera. 
2.3.1.2 lnfluencia do Ambiente Fisico no Comportamento do Consumidor 
Em Marketing, ambiente fisico esta inserido no conceito de produto total, ou 
seja, urn produto ou servi9o e percebido e avaliado em fun9ao das suas 
caracteristicas intrinsecas bern como fatores perifericos, dentre os quais o Iugar 
onde e adquirido e/ou consumido (COELHO, 1994). 
Ha indica96es de que o ambiente fisico pode influenciar positivamente a 
concretiza9ao de trocas (GOLDEN e ZIMMER, 1986; KOTLER, 1974). Rela96es 
entre ambiente fisico e comportamento decorrem de o primeiro provocar sentimentos 
positivos e negativos, que podem conduzir a respostas de aproxima9ao-esquiva 
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(HEIMSTRA e MCFARLING, 1978; WOHLWILL, 1970). Avalia<;6es favoraveis 
decorrem de comportamentos de aproximagao, enquanto rela<;6es interpessoais 
hostis sao exemplos de esquiva. 
Embora os resultados de pesquisas ambiente-comportamento tendam a nao 
ser generalizaveis, alguns fatores tern sido observados com maior consistencia. 
2.3.1.3 Qualidade Sensorial e Qualidade Afetiva - a diferen<;a entre Ambiente Fisico 
e Atmosfera 
Tendo em vista referendal te6rico relativo a Psicologia Ambiental 
(HERSHBERGER, 1974; HEIMSTRA E MCFARLING, 1978; RUSSEL E PRATI, 
1980; WARD E RUSSEL, 1981; WOHLWILL, 1970) conclui-se que o termo 
atmosfera - ampla e indevidamente empregado em Marketing como sinonimo de 
ambiente fisico -, pode ser precisamente conceituado como equivalente a qualidade 
afetiva do ambiente, ou seja, a resposta emocional por ele induzida. 
Assim, torna-se clara a distingao entre ambiente fisico e atmosfera: urn 
determinado estimulo sensorial e suas qualidades caracterizam urn ambiente fisico. 
Por sua vez, a descrigao desse ambiente em termos das reag6es emocionais 
suscitadas pelos estimulos apreendidos atraves dos sentidos define a atmosfera do 
ambiente- agradavel, tensa ou acolhedora, por exemplo (RUSSEL E PRATT, 1980). 
Portanto, enquanto a qualidade sensorial do ambiente pode ser definida 
objetivamente, a atmosfera do ambiente e resultado de avalia<;6es subjetivas 
(RUSSEL E PRATT, 1980). 
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2.3.2 Ambiente Fisico- Enfatizando o Ambiente da Loja 
De acordo com Mowen (2003), o ambiente fisico tern importancia especial 
para os varejistas, sendo uma de suas principais tarefas administrar o ambiente da 
loja a fim de influenciar comportamentos, atitudes e crenc;as dos consumidores da 
maneira desejada. Turley (2000) listou as variaveis do ambiente fisico que compoe o 
ambiente do varejo e agrupou-as em cinco areas: 
a) Variaveis externas: 
- Sinalizac;oes exteriores; 
- Entradas; 
- Exterior da loja; 
- Vitrines; 
-Altura do pn§dio; 
- Tamanho do pn§dio; 
- Lojas vizinhas; 
- Ajardinamento; 
- Enderec;o e localizac;ao; 
- Estilo arquitetonico; 
- Redondezas; 
- Disponibilidade de estacionamento; 
- Trafego de veiculos e congestionamento; 
- Pintura/ paredes externas; 
b) Variaveis intern as gerais: 
- Piso; 
- Esquema de cores utilizado; 
- lluminac;ao; 
- Musica; 
-Aromas; 
- Fumac;a de cigarro; 
- Largura dos corredores; 
- Composic;ao das paredes; 
- Pintura e papeis de parede; 
- Forro; 
- Mercadorias; 
-Temperatura; 
- Limpeza do ambiente; 
c) Variaveis de layout e design 
- Utilizagao do espago; 
- Colocagao da mercadoria; 
- Agrupamento da mercadoria; 
- Posigao dos balcoes; 
- Posigao dos equipamentos; 
- Areas mortas; 
- Posicionamento dos caixas; 
- Areas de espera; 
-Salas de espera; 
- Localizagao dos departamentos; 
- Fluxo do trafego; 
- Prateleiras; 
- Locais de fila; 
- Mobiliario; 
d) Variaveis de area de vendas e decoragao 
- Displays da area de vendas; 
- Cartazes e sinalizagoes; 
- Decoragao das paredes; 
- Fotos; 
- Pegas de arte; 
- Displays de produto; 
-Displays de prego; 
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e) Variaveis humanas: 
- Caracteristicas dos funcionarios; 
- Uniformes; 
- Concentra9ao de pessoas; 
- Caracteristicas dos clientes; 
- Privacidade 
As caracteristicas fisicas utilizadas para construir uma imagem e atrair o 
consumidor causam respostas fisio16gicas e psicol6gicas, alem de orientarem as 
impress6es sabre a loja (TURLEY, 2000). 
0 ambiente fisico tern papel fundamental, por exemplo, na constru9ao da 
imagem da loja. Se o varejista deseja apresentar uma imagem sofisticada ou de 
proposta de valor, e essencial que o ambiente da loja corresponda a essa imagem 
(TURLEY, 2000). 
Outro fator que pode ser influenciado pelo ambiente fisico e a sensa9ao de 
seguran9a. Estacionamento amplo e proximo, ilumina9ao externa adequada e 
espa9o abundante sao atributos que podem corroborar para a percep9ao de 
seguran9a dos clientes, favorecendo o volume de compras feitas a noite, 
especialmente entre pessoas de mais idade (MOWEN eta/., 2003). 
0 termo ambiente refere-se nao apenas ao layout da loja, mas a maneira 
como os gerentes podem controlar o projeto do edificio, o espa9o interior, a 
disposi9ao dos corredores, a textura do piso e das paredes, os aromas, as cores, as 
formas e os sons vivenciados pelos clientes no interior da loja. Ate mesmo a 
disposi9ao do merchandising, os tipos de cartazes e as poses dos manequins 
podem influenciar as percep96es dos consumidores em rela9ao ao ambiente da loja 
(TURLEY, 2000). Segundo Kotler (1999), o planejamento do ambiente diz respeito 
ao "esfor9o em projetar ambientes de compra que produzam no consumidor efeitos 
emocionais especificos e que aumentem a probabilidade de que ele realize a 
compra". 
De acordo com pesquisas, o ambiente da loja e capaz de influenciar o estado 
emocional do consumidor, levando-o a aumentar ou diminuir sua compra 
(DONOVAN E ROSSITER, 1982 in MOWEN eta/.). 0 estado emocional consiste em 
dais sentimentos dominantes - prazer e excita9ao. A combina9ao destes dais 
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elementos leva o consumidor a passar mais ou menos tempo na loja, conforme 
mostra a figura 4: 
FIGURA 4: 0 AMBIENTE E 0 COMPORTAMENTO DE COMPRA 
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Quando o ambiente na loja excita o consumidor e ja existem emoc;oes 
positivas, este tende a passar mais tempo na loja e apresenta uma tendencia 
crescente em relacionar-se com as pessoas, o que pode resultar em urn aumento 
das compras. Por outro lado, se o ambiente nao for agradavel, o aumento da 
excitac;ao pode resultar em menos compras (DONOVAN E ROSSITER, 1982 in 
MOWEN eta/.). 
2.3.2.1 Os efeitos da localizac;ao da loja 
A localizac;ao e urn fator crucial para a escolha da loja no varejo (MOWEN et 
a/., 2003). Nao apenas a distancia real, mas tambem, e principalmente, a distancia 
percebida podem influenciar a escolha. Fatores como disponibilidade de 
estacionamento, a qualidade dos produtos e a facilidade de se dirigir ao shopping 
center podem fazer com que a distancia parec;a maior ou menor do que realmente e 
(MITTELSTAEDT eta/, 1974). 
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2.3.2.2 Os efeitos do layout da loja 
Enquanto a localizac;ao e determinante para a escolha da loja, o layout interne 
pode influenciar as reac;oes e o comportamento de compra do consumidor. A 
posic;ao dos corredores, por exemplo, influencia o fluxo do trafego, enquanto a 
localizac;ao dos itens e departamentos em relac;ao ao fluxo do trafego pode 
influenciar de maneira notavel o nivel de vend as (ENGEL eta/, 2000). 
As lojas devem ser projetadas de forma a facilitar a movimentac;ao do cliente, 
auxiliar na apresentac;ao dos produtos e na criac;ao de uma atmosfera especifica. 0 
objetivo geral a ser buscado e a maximizac;ao dos Iueras com base no aumento de 
vendas proporcionado por urn layout bern planejado (ENGEL eta/, 2000). 
Entre os conceitos mais comumente utilizados pelo varejo, esta a colocac;ao 
do setor de panificac;ao proximo da entrada e/ou das caixas registradoras dos 
supermercados, de forma que o aroma dos produtos que acabaram de sair do forno 
atraia os compradores. Lojas de departamento costumam colocar displays de 
produtos em areas de alto trafego, tais como finais de escadas rolantes. Lojas de 
conveniencia costumam colocar estrategicamente alguns itens de compra mais 
impulsiva junto ao caixa, buscando aumentar a probabilidade da compra por impulso 
(ENGEL eta/, 2000). A colocac;ao de todos os alimentos prontos - saladas, secos e 
molhados, panificac;ao, pratos prontos congelados, etc. - em urn mesmo local, 
certamente impulsionara as compras de clientes mais sofisticados e apressados 
(KELLY, 1996). 
2.3.2.3 Os efeitos da aglomerac;ao sobre os consumidores 
Uma aglomerac;ao e caracterizada pela restric;ao a movimentac;ao de uma 
pessoa decorrente de uma limitac;ao de espac;o. lsso pode resultar de urn excesso 
de pessoas, de uma area fisica limitada ou da combinac;ao das duas coisas 
(MOWEN eta/., 2003). Este conceito e especialmente importante para o varejista 
decidir sabre o aproveitamento do espac;o interne da loja. 
Os consumidores podem reagir de maneiras diferentes a aglomerac;ao, 
reduzindo seu tempo de compra, alterando seu uso da informac;ao disponivel dentro 
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da loja ou comunicando-se menos com os funcionarios. Ela tambem pode aumentar 
a ansiedade do cliente, diminuir a satisfagao com o ato de comprar e afetar, de 
maneira negativa, a imagem da loja (MOWEN eta/., 2003). 
E importante, no entanto, que se faga distingao entre densidade e 
aglomeragao. A densidade, segundo Mowen (2003), refere-se a proximidade entre 
as pessoas, enquanto aglomeragao tern a ver com os sentimentos desagradaveis 
que podem resultar de quando uma pessoa percebe que a densidade e muito alta e 
o controle percebido da situagao vai para baixo dos niveis aceitaveis. 
Nem sempre niveis de densidade elevados sao negativos. Em alguns casos, 
como um bar ou um evento esportivo, altos niveis de densidade podem intensificar o 
impacto geral do ambiente. Existe, provavelmente, um nivel 6timo de densidade para 
cada contexto considerado (MOWEN eta/., 2003). 
2.3.2.4 Os efeitos da musica sobre os clientes 
A musica de fundo teve sua influencia sobre os consumidores comprovada 
atraves de diversos estudos. "Music played in a store can have a significant impact in 
a variety of behaviors including sales, arousal, perceptions of and actual time spent 
in the environment, in-store traffic flow, and the perception of visual stimuli in the 
retail store" (TURLEY E MILLIMAN, 2000). 
Em uma pesquisa a respeito, os clientes de supermercado notaram ausencia 
de musica, musica de ritmo Iento ou musica de ritmo agitado, durante um periodo de 
nove semanas. Dependendo do ritmo da musica, os clientes caminhavam mais 
rapido ou mais devagar e compravam diariamente 38% a mais quando era tocada a 
musica mais lenta. Nao foram encontradas diferengas entre os grupos quando se 
perguntou se tinham consciencia da musica, o que sugere que ela tenha atuado 
abaixo do nivel de percepgao consciente (MILLIMAN, 1982 in MOWEN eta/.). 
Em outro estudo, foram tocadas aleatoriamente musicas de fundo lentas e 
aceleradas nas noites de sexta-feira e sabado, durante oito finais de semana em um 
restaurante no Texas. 0 ritmo da musica levou os consumidores a passarem mais 
tempo no restaurante. Quando a musica era lenta, os clientes levavam em media 56 
minutos para terminar o jantar, enquanto ao som de musica mais aceleradas este 
intervalo reduzia-se para 45 minutos em media. Embora o tempo adicional 
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despendido no restaurante nao tenha impactado de forma significativa a venda de 
refeigoes, a venda de bebidas sofreu urn aumento consideravel: a margem bruta 
media gasta por mesa variou entre 48,62 d61ares ao som de musica acelerada e 
55,82 d61ares quando a musica ambiente tinha ritmo Iento (MILLIMAN, 1986 in 
MOWEN eta/.). 
Apesar das semelhangas entre os resultados obtidos nos estudos descritos, 
este resultado nao deve ser generalizado. Pesquisas indicam que a musica e mais 
eficaz quando tern alguma relagao com o contexto situacional geral da compra. A 
musica classica tocada em uma casa de vinhos, por exemplo, levou os clientes a 
selecionarem vinhos mais caros e, portanto, gastarem mais (ARENI E KIM, 1993 in 
MOWEN eta/.). 
2.3.2.5 Aromas influenciando o consumidor 
De acordo com Engel et a/ (2000), experiencias realizadas nos Estados 
Unidos demonstraram que os odores tern forte influencia na maneira como as 
pessoas fazem compras. Na Filadelfia, clientes de uma loja de j6ias demoravam-se 
mais nos balcoes perfumados. Em Chicago, a probabilidade de as pessoas 
comprarem mais e pagarem urn prego mais alto por pares de tenis era maior em 
ambientes perfumados. Em Las Vegas, jogadores posicionados em uma fileira de 
caga-niqueis perfumada gastaram de 33% a 53% a mais que os demais. Odores sao 
capazes de afetar a freqOencia das ondas cerebrais e, mesmo em niveis tao baixos 
que nao cheguem a ser percebidos conscientemente, sao capazes de modificar 
comportamentos. 
Outro estudo revelou que os clientes retornam com maior freqOencia a lojas 
aromatizadas e consideram os produtos vendidos por elas como sendo de qualidade 
superior a dos produtos de lojas nao aromatizadas. A intensidade e a natureza do 
aroma real parecem nao ter muita importancia, contanto que ele seja inofensivo. 
Ainda assim, o aroma deve ser diferenciado e guardar alguma semelhanga com os 
produtos vendidos na loja (SPANGENBERG, CROWLEY E HENDERSON, 1996). 
Embora a influencia da natureza do aroma ainda nao seja consensual, os 
estudos a respeito do assunto sugerem a influencia de aromas nas vendas, no 
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tempo despendido para tomada de decisao, no comportamento de busca de opc;oes 
e no tempo percebido de permanencia na loja (TURLEY E MILLIMAN, 2000). 
2.3.2.6 A importancia das cores 
As cores dentro da loja sao fontes de influencia potencial tanto nas 
percepc;oes quanta nos comportamentos dos consumidores. Em um estudo em que 
as pessoas tinham permissao para determinar a proximidade de uma parede 
colorida para se sentar, os indivfduos tendiam a se posicionar mais pr6ximos de 
paredes de cores quentes, como o vermelho e o amarelo, em relac;ao a paredes de 
cores trias, como verde e azul (ENGEL eta/, 2000). 
Por outro lado, interiores de lojas que usavam cores frias tendiam a ser 
percebidos como mais positivos, atraentes e relaxantes que aqueles que utilizavam 
cores mais quentes. Os pesquisadores conclufram que cores quentes eram mais 
adequadas para a parte externa, de forma a atrair o cliente para dentro da loja, 
enquanto no interior cores frias pareciam mais adequadas (BELLIZZI, 1983). 
2.3.2.7 A lluminac;ao 
De acordo com Turley et at (2000), "a iluminac;ao pode influenciar tanto a 
imagem da loja quanta a manipulac;ao e exame das mercadorias expostas". A 
influencia da iluminac;ao tambem e abordada por Spangenberg eta/. (1996), citando 
a experiencia de uma loja modelo do Wai-Mart em Lawrence, Kansas, onde metade 
dos departamentos era iluminada por clarab6ias e outra metade por luz artificial. 
Descobriu-se que as vendas aumentaram na area das clarab6ias e os funcionarios 
que trabalhavam nas areas iluminadas artificialmente tentaram mudar seus 
departamentos para a outra area. 
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2.4 UTILIZACAO PRATICA DO AMBIENTE FiSICO COMO INSTRUMENTO PARA 
ALAVANCARVENDAS 
A maioria dos estudos sabre a influencia do ambiente fisico sabre o 
comportamento do consumidor assume uma perspectiva apenas de analise do 
comportamento em si, resultando em discuss6es te6ricas sabre o gerenciamento do 
ambiente da loja e seu impacto sobre o consumidor. 
Outros estudos adotam a perspectiva de grandes cadeias varejistas, partindo 
do principia de que existem pessoas responsaveis diretamente pelo design da loja e 
criac;ao de uma atmosfera favoravel. Empresas pequenas e o varejo de menor 
escala tern sido negligenciados (TURLEY, 2000). 
Os procedimentos de avaliac;ao do ambiente fisico e recomendac;6es praticas 
apresentadas a seguir sao direcionados a nao-especialistas. Podem ser utilizados 
por proprietarios e empreendedores do varejo de forma a criar e controlar de 
maneira efetiva o ambiente de vendas (TURLEY, 2000). 
Ainda assim, o grande objetivo do varejo deve ser a criac;ao de urn ambiente 
unico e diferenciado, devendo haver abertura e flexibilidade para adaptar as 
recomendac;oes aqui mencionadas aos diferentes tipos de neg6cios e situac;oes 
especlficas (TURLEY, 2000). 
2.4.1 A Avaliac;ao do Ambiente Fisico 
0 primeiro passo da avaliac;ao do ambiente fisico consiste na avaliac;ao 
sistematica e registro de cada uma das variaveis citadas no item 2.3.2 Ambiente 
Fisico- Enfatizando o Ambiente da Loja. Todas as variaveis devem ser examinadas 
e avaliadas em termos de consistencia da mensagem, efetividade e potencial para 
influenciar a imagem da loja do ponto de vista do cliente (TURLEY, 2000). 
Ap6s o exame de cada uma das variaveis, deve ser formulada uma avaliac;ao 
geral de cada grupo: variaveis externas, variaveis gerais de interior, variaveis de 
layout e design, variaveis de area de vendas e decorac;ao e variaveis humanas. Esta 
avaliac;ao deve responder as seguintes quest6es (TURLEY, 2000): 
- 0 que esta born? 
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- Quais elementos nao estao adequados ou estao enviando mensagens 
contradit6rias? 
- Quais variaveis podem ser alteradas de forma rapida e sem grandes 
investimentos? Quais nao? 
A objetividade da avaliagao nesta etapa e fundamental para urn born 
resultado final. Depois de examinar cada uma das cinco areas, a loja como urn todo 
deve ser analisada, utilizando-se o mesmo tipo de questionamento empregado na 
avaliagao de cada area. Nesta etapa, no entanto, o principal ponto a ser observado e 
qual mensagem esta sendo transmitida aos clientes atraves do ambiente fisico da 
loja. A proxima questao a ser analisada e se esta e de fato a imagem que se deseja 
transmitir ou se existe necessidade de ajustes {TURLEY, 2000). 
2.4.2 ORIENTA<;OES E RECOMENDA<;OES 
As recomendag6es e orientag6es apresentadas sao uma tentativa de auxiliar 
aqueles que, de fato, tomarao decis6es acerca de como adaptar o ambiente fisico 
da loja, de forma a torna-lo uma ferramenta de vend as. 
2.4.2.1 Sempre que possivel, desenvolva urn tema para o ambiente 
Certamente, a questao mais importante a ser definida acerca do ambiente da 
loja diz respeito a qual a mensagem ou impressao se quer transmitir. Todo o 
ambiente deve ter urn tema central. Este tema deve ser passive! de ser traduzido de 
maneira simples, em uma (mica frase. Se o gerente nao e capaz de faze-lo, 
certamente os clientes tambem nao serao capazes de entender a mensagem que o 
ambiente tenta transmitir (TURLEY, 2000). 
Alem das tematicas tradicionais, como urbana, campestre, praia, academia 
etc., o ambiente fisico pode ser planejado de forma a transmitir nog6es mais 
abstratas, como alto padrao de qualidade, profissionalismo, pregos competitivos, 
abertura para negociagao ou eficiencia (TURLEY, 2000). 
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2.4.2.2 Planeje o ambiente para urn segmento de publico especffico 
Em alguns casos, mais que ter uma tematica especifica, algumas lojas podem 
desejar construir ambientes especialmente direcionados a urn publico, urn grupo de 
consumidores especifico. Estes targets podem ser determinados por faixa etaria/ 
ciclo de vida, como por exemplo, consumidores de terceira idade, bebes, 
adolescentes, jovens mulheres etc. Tambem podem representar urn grupo etnico 
(orientais, negros etc.) ou qualquer outro tipo de segmentagao (comportamental, 
atitudinal etc.) Esta abordagem, chamada "varejo por estilo de vida" (LEVY and 
WEITZ, 1998 in TURLEY et a/., 2000), tern sido utilizada por grandes cadeias e 
empresas de varejo. 
lmportante ter em mente, no entanto, que planejando o ambiente de acordo 
com urn tema ou urn estilo de vida, a atmosfera da loja deve ser criada para urn 
publico especifico, aquele que se deseja atingir de maneira mais direta e impactante 
(TURLEY, 2000). 
2.4.2.3 Estimule a compra por impulso 
A compra por impulso e comumente considerada uma compra nao planejada. 
No entanto, esta compra e acompanhada de uma reagao emocional, onde o 
consumidor experimenta urn desejo forte e persistente de comprar. Em alguns 
formatos de varejo como lojas de conveniencia, por exemplo, a compra por impulso 
e mais freqOente que a compra planejada. 
Pesquisas demonstram que algumas variaveis do ambiente sao fortemente 
associadas a compra por impulso. Em urn estudo, concluiu-se que corredores mais 
largos e displays de produto atraentes estavam diretamente relacionados com a 
compra nao planejada (IYER, 1989 in TURLEY et a/., 2000). As cores tambem 
demonstraram influencia sobre este tipo de comportamento, sendo que azul e outras 
cores calmantes devem ser empregadas quando se espera que o consumidor passe 
Iongo tempo dentro da loja (BELIZZI, CROWLEY, HASTY, 1983 in TURLEY eta/., 
2000). De acordo com pesquisas de Yalch e Spangenberg, publicadas em 1990, a 
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musica instrumental parece ser mais efetiva que melodias com vocais para estimular 
a compra por impulso. 
De forma geral, as pesquisas apontam para a relagao positiva entre o 
comportamento de circular pela loja e a compra por impulso. Urn ambiente bern 
planejado deve estimular a circulagao dos clientes e levar a compra impulsiva 
(BEATTY, FERRELL, 1998 in TURLEY et at., 2000). Nos casos em que grande parte 
do faturamento e decorrente de compras nao planejadas por parte dos clientes, OS 
empresarios e gerentes devem trabalhar no sentido de aumentar o tempo de 
permanencia e circulagao pela loja, considerando o uso de areas amplas e sem 
delimitagoes, cores calmantes e musica mais lenta, de forma a acalmar o 
consumidor e prolongar sua estada na loja. 
2.4.2.4 Evite ambientes dissonantes 
Muitas vezes, gerentes e proprietarios iniciam as atividades de uma loja com 
temas de ambientagao planejados e bern definidos. Ao Iongo do tempo, no entanto, 
novos itens sao acrescentados e outros retirados, desviando o ambiente do tema 
inicial ou diluindo a mensagem que se buscava transmitir (TURLEY, 2000). 
Quando urn ambiente transmite mensagens ou impress6es conflitantes, 
ocorre a chamada dissonancia. Urn restaurante tipicamente chines, por exemplo, 
com paredes vermelhas e decoragao tlpica, que tenha em ·uma de suas paredes 
fotos de uma tourada espanhola, transmite informagoes conflitantes aos clientes. Da 
mesma forma, a utilizagao de musica classica em uma loja de roupas para 
adolescentes ou emprego de luzes coloridas e som alto em uma loja de vinhos, 
tendem a transmitir mensagens contradit6rias sobre a loja (TURLEY, 2000). 
Alteragoes no ambiente ffsico da loja devem ser sempre planejadas levando 
em conta a atmosfera que se deseja criar e a mensagem que se busca transmitir, 
evitando-se seguir modismos momentaneos ou o gosto pessoal dos proprietarios ou 
gerentes {TURLEY, 2000). 
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2.4.2.5 Concentre-se no exterior 
Pequenos empreendedores e lojas de varejo de menor porte muitas vezes 
nao tern condic;oes de se instalar nas mais prestigiadas e atraentes areas de 
comercio. Nesses casos, e especialmente importante a primeira impressao que urn 
possivel cliente possa ter sobre a loja, pois se esta nao for positiva, certamente ele 
jamais entrara no ambiente (TURLEY, 2000). 
Mesmo nao tendo controle sobre as decisoes dos lojistas vizinhos, o 
empreendedor deve estar sempre atento a sua fachada e buscar melhora-la 
constantemente. Vitrines externas atrativas parecem ser particularmente efetivas 
para incrementar o trafico de clientes e as vendas, principalmente quando se 
concentram em exibir produtos novos e diferenciados ou de marcas amplamente 
reconhecidas (SHACKLEY, 1992 in TURLEY et a/., 2000). Placas e sinalizac;oes 
externas sao outros fatores importantes para composic;ao da atmosfera da loja, 
devendo estar sob a atenc;ao constante de seus gestores. 
2.4.2.6 Visite seus concorrentes 
Gerentes de grandes cadeias de varejo muitas vezes costumam visitar lojas 
concorrentes de maneira regular, buscando tendencias e novidades que parec;am 
interessantes. Pequenos e medios varejistas, sempre que possivel, devem fazer o 
mesmo (TURLEY, 2000). 
Visitas regulares ao mercado sempre podem trazer novas ideias, sem que se 
pense em simplesmente copiar o concorrente. Urn conceito com born potencial pode 
ser emprestado e adaptado de acordo com o direcionamento da loja e sua tematica 
de ambientac;ao (TURLEY, 2000). 
Ainda, a simples observac;ao de outros realizando a mesma atividade trara ao 
varejista uma nova visao da sua loja, capaz de orientar ac;oes no sentido de construir 
uma imagem (mica e diferenciada, que pode ser urn elemento decisivo para 
sobrevivencia do neg6cio (TURLEY, 2000). 
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2.4.2. 7 Escolha a musica com cuidado 
Porter efeitos significativos sobre o comportamento do consumidor, a musica 
tern sido uma das variaveis ambientais mais exploradas nas pesquisas sobre este 
tema (TURLEY E MILLIMAN, 2000). De acordo com tais estudos, a correta utilizac;ao 
da musica pode influenciar o volume de vendas, o tempo despendido na loja e a 
velocidade com que os consumidores movimentam-se no seu interior. 
De maneira geral, os clientes preferem musicas com vocais aquelas apenas 
instrumentais em todas as faixas etarias (YALCH E SPANGENBERG, 1990 in 
TURLEY, 2000). Apesar disso, as compras por impulso acontecem com maior 
freqOencia ao som de musica instrumental, a qual tambem leva os clientes mais 
jovens a permanecer por mais tempo na loja, de acordo com o mesmo estudo. A 
musica com vocal, por outro lado, parece favorecer a retenc;ao de clientes mais 
velhos no ambiente (TURLEY, 2000). 
Lojas direcionadas a uma faixa etaria especifica certamente terao maior 
facilidade para selecionar a musica, ao contrario daquelas voltadas a urn publico 
mais variado. Em caso de duvida, a opc;ao por nao tocar musica alguma ou deixar 
uma musica ambiente bastante leve ao fundo parece mais acertada, de forma a nao 
afastar uma parcela de consumidores potenciais (YALCH E SPANGENBERG, 1990 
in TURLEY, 2000). 
2.4.2.8 Monitore a opiniao dos clientes 
Uma vez que o ambiente fisico esteja ajustado, e muito importante prestar 
atenc;ao nao apenas naquilo que os consumidores dizem, mas tambem no que nao 
dizem (TURLEY, 2000). 
Mudanc;as significativas na atmosfera da loja certamente serao notadas pelos 
clientes mais regulares. Se a mudanc;a agradar, certamente alguns clientes vao 
menciona-la. Caso contrario, pode haver uma indicac;ao de que a nova proposta nao 
agradou. Os consumidores muitas vezes sentem-se mais encorajados a falar sobre 
aquilo de que gostaram a fazer criticas sobre o que nao os agradou (TURLEY, 
2000). 
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2.4.2.9 Execute auditorias regularmente 
Os ambientes de venda mudam constantemente. Novas mercadorias chegam 
e, muitas vezes, vern acompanhadas de materiais promocionais e novos displays, 
fornecidos pelos fabricantes. Algumas vezes, departamentos ou areas especfficas 
tern de ser reestruturados para receber o novo material. Locadoras de video e lojas 
de conveniencia sao exemplos do recebimento peri6dico de materiais de ponto-de-
venda, que modificam seu ambiente (TURLEY, 2000). 
Mesmo lojas que nao recebem este tipo de material devem considerar a 
realizagao de auditorias regulares do seu ambiente fisico, pois a simples passagem 
do tempo afeta a condigao de variaveis como prateleiras, piso e pintura, que, 
conforme foi visto, sao capazes de influenciar de maneira significativa a percepgao e 
o comportamento do consumidor (TURLEY, 2000). 
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3 CONSIDERACOES FINAlS E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS 
Embora ainda nao sejam consensuais os achados referentes ao modo como o 
ambiente fisico pode influenciar os comportamentos de compra do consumidor no 
varejo, a analise da bibliografia disponivel deixa clara nao apenas a existencia de tal 
influencia, mas tambem a sua relevancia. "Se os consumidores sao influenciados 
pelos estimulos fisicos aos quais estao sujeitos no local de compra, a pratica de se 
criar atmosferas influentes configura-se como uma importante estrategia de 
marketing" (TURLEY E MILLIMAN, 2000). 
Entre os fatores considerados, passiveis de serem manipulados pelos gestores 
do varejo, a localizac;ao da loja aparece como urn dos primeiros passos para 
construc;ao de urn ambiente favoravel. A distancia percebida da loja certamente 
orienta a escolha do cliente, podendo ser favorecida pela disponibilidade de 
estacionamento ou pela disponibilidade de acesso ao local, fatores que devem ser 
considerados na escolha do ponto. 
0 layout da loja pode influenciar de maneira notavel o nivel de vendas, uma vez 
que a posic;ao dos corredores influencia o fluxo do trafego e a localizac;ao dos itens e 
departamentos em relac;ao ao fluxo do trafego e determinante para promover ou nao 
as vendas. De maneira geral, as lojas devem ser projetadas tendo em mente a 
criac;ao de uma atmosfera especifica, com o cuidado de facilitar a movimentac;ao do 
cliente e auxiliar na apresentac;ao dos produtos. 
Criterios de aglomerac;ao sao especialmente importantes, devendo ser 
cohsiderados no momenta da definic;ao dos espac;os internes da loja. De maneira 
geral, a limitac;ao de movimentos, seja por restric;ao de espac;o ou por uma grande 
densidade de pessoas, esta associada a sensac;oes desagradaveis. Tais sensac;oes 
podem levar a reduc;ao do tempo de compra e da disponibilidade de interac;ao como 
ambiente, alem de diminuir a satisfac;ao com o ato de compra em si e poder afetar 
de maneira negativa a imagem da loja. Nem sempre, porem, a alta densidade de 
pessoas e percebida de maneira negativa. Em bares ou estadios de futebol, por 
exemplo, a concentrac;ao de urn grande numero de pessoas contribui para 
potencializar o impacto do ambiente. 
A musica aparece como outro importante fator de influencia no ambiente de 
compra. Embora os estudos nao sejam conclusivos, parece haver uma relac;ao entre 
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o ritmo da musica e o tempo de estadia ou velocidade de circulac;ao das pessoas no 
ambiente. Ambientes com musicas de ritmo mais Iento parecem convidar a uma 
interac;ao mais longa, aumentando o volume de compras. Da mesma forma, a 
musica instrumental parece capaz de estimular as compras por impulso. Nao ha 
duvida, no entanto, de que a musica e mais eficaz quando esta de acordo com o 
contexto situacional geral da compra. 
Embora ainda nao existam estudos conclusivos sobre a influencia de aromas 
de diferentes naturezas no comportamento do consumidor, ha consenso em torno do 
fato de que a presenc;a ou ausencia de urn aroma influencia os padr6es de 
percepgao e comportamento. Ambientes aromatizados, em geral, levam as pessoas 
a uma percepgao de qualidade superior dos produtos expostos e sao capazes de 
promover maiores gastos. Mesmo que a intensidade e natureza do aroma a ser 
utilizado ainda sejam questoes a ser aprofundadas, este recurso sera melhor 
utilizado se for diferenciado (unico) e estiver de acordo com as caracteristicas da loja 
e dos produtos vendidos. 
Finalmente, as cores utilizadas na decorac;ao da loja sao capazes de exercer 
influencia nao s6 sobre as percepg6es dos consumidores, mas tambem sobre seu 
comportamento. Atraves de estudos, pode-se verificar que cores quentes sao as 
mais adequadas para fachadas e areas externas, uma vez que exercem certa 
atrac;ao, enquanto cores trias sao as mais adequadas para os interiores, uma vez 
que transmitem sensag6es mais positivas e relaxantes. 
Assim, ficam claros os recursos disponiveis para otimizar a influencia do 
ambiente fisico na compra do varejo. Fica a cargo de cada gestor o emprego de tais 
criterios, de modo a utilizar da melhor forma possivel os momentos de interac;ao com 
o consumidor dentro do ambiente da loja, cada vez mais limitados atualmente. 
0 campo do comportamento do consumidor e vasto e abrangente. As 
pesquisas sobre fatores que influenciam a decisao de compra sao cada vez mais 
necessarias, levando-se em considerac;ao a crescente competitividade do varejo. A 
questao da influencia do ambiente fisico em si ainda nao e consensual. Gada 
alterac;ao necessita ter seu impacto avaliado individualmente, uma vez que ainda 
nao existe uma teoria unica ou diretrizes consistentes a respeito da influencia de 
cada fator (localizac;ao, layout, iluminac;ao, aromas, cores etc.) no comportamento de 
compra. Assim, coloca-se aqui a sugestao para uma explorac;ao mais aprofundada 
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deste tema, em termos de levantamentos e pesquisas de campo, a fim de criar urn 
referendal mais robusto sabre o assunto. 
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